







ブリックヘルスコミュニケーション  1） ）としてはかつてな
いほど世間の反響を呼んだ（須賀・橋本，2020）。一般市
民には馴染みがないアドバンス・ケア・プランニング

























 ― パブリックヘルスコミュニケーションにおけるユーモア表現の受容性 ― 
原　著
 須賀　万智 1，2） ，橋本　純次 2） 
 1） 東京慈恵会医科大学 






















































































































































 　統計学的解析には，SAS ver. 9.4（SAS Institute, Cary, 
NC, USA）を使用し，割合の比較はカイ2乗検定，平均の




N 賛同 批判 両方 分類不能
全体 298 147 127 15 9
49％ 43％ 5％ 3％
一般者 238 104 116 10 8
44％ 49％ 4％ 3％
当事者 11 6 3 2 0
55％ 27％ 18％ 0％
経験者 38 29 6 2 1
76％ 16％ 5％ 3％
医療者 11 8 2 1 0
73％ 18％ 9％ 0％
数字：人数
表2　人生会議ポスターのニュース記事に対するコメント投稿者の賛同・批判の理由
全体 一般者 当事者 経験者 医療者 コメント例
【賛同の理由】
刺さる 34 30 1 3 0 「患者の方たちが不快に思うくらい、リアリティがあるってことなのでは。それくらい刺さ
るものがないとポスターとしては意味がないと思う。」
共感 34 9 2 23 0 「生きている間に、大切な人にちゃんと気持ちを伝えておかないとなと思えた。」
重要 22 15 0 0 7 「本人も遺族も後悔がないように、生きているうちに話をしておくことは、大事なことだと
思います。」
啓蒙 18 12 3 2 1 「普通の暮らしをしている方々に少しでもハッとさせられたり考えてもらえるために作った
のではないのか。」「賛否あってもいろんな方が考える良いきっかけになって良かったのでは。」
契機 9 7 0 2 0 「もしこうなったら……これは嫌だから話してみようかな。みたいな気分になる。」
【批判の理由】
不快 35 31 2 2 0 「ポスターを見ただけで気持ち悪い。」「このポスターはなんか嫌だ、イラっとする。」
不十分 17 14 1 1 1 「私には人生会議って何なのか全然伝わってこなかったなぁ。」











































































































驚いた 愉快だ 不快だ 嬉しい 悲しい 不安だ 恐ろしい
愉快だ －0.16
不快だ 0.09 －0.54
嬉しい 0.47 0.26 －0.02
悲しい 0.24 －0.33 0.43 0.36
不安だ 0.29 －0.13 －0.02 0.19 0.53
恐ろしい 0.35 －0.35 0.36 0.25 0.67 0.51







遊戯的ユーモア 8 2.6（1.2） 2.4（1.1）
攻撃的ユーモア 7 3.3（1.4） 1.1（0.4）
どちらもない 3 1.3（0.6） 4.0（1.7）
p＝0.097 p＝0.005
【関心喚起】
立ち止まる・横目で眺める 14 2.9（1.2） 1.8（1.1）


















pp. 166 ― 169）。ユーモアは受け手の感情に働きかける手段
のひとつで，くつろぎ，愉快な気分，娯楽，余談，知的パ



















































































































































































































use of communication techniques and technologies to 
(posit ively)  inf luence individuals ,  populat ions,  and 
organizations for the purpose of promoting conditions 
conducive to human and environmental health）と言えるだろ
う（Maibach E, Holtgrave DR (1995). ‘Advances in public 
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 Acceptability of humorous expressions in public health communication 
 Machi Suka, Junji Hashimoto 
 Abstract 
 　 The Ministry of Health, Labour, and Welfare developed a humor appeal poster to enlighten the public 
on Advance Care Planning (ACP), which is an epoch-making experience in public health communication 
in Japan.  In order to examine whether the ACP poster was acceptable for the intended audience, we 
analyzed the Yahoo Japan News comments and conducted questionnaire surveys with graduate students 
and office workers, respectively.  Our results suggest that part of the audience can feel uncomfortable 
receiving the aggressive humor message and their negative emotions may hinder the effect of humor on 
persuasion.  However, it is certain that the ACP poster was successful in attracting much attention from 
the public.  Further studies are needed to find the best way of using humor appeal in public health 
communication. 
 Keywords: public health communication, humorous expressions, emotions 
